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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui biaya promosi berpengaruh terhadap 
peningkatan jumlah nasabah secara bersama-sama dan untuk mengetahui 
bauran promosi yang paling dominan terhadap peningkatan jumlah nasabah PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero),Tbk cabang Ahmad Yani Makassar. Penelitian 
ini mengambil populasi seluruh laporan biaya promosi dan jumlah nasabah PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk cabang Ahmad Yani Makassar dan 
mengambil sampel dari tahun 2013 – 2014. Metode analisis  yang digunakan 
adalah analisis regresi linear berganda, uji determinasi, uji f dan uji t. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa biaya bauran promosi secara bersama-sama 
berpengaruh dan signifikan dalam meningkatkan jumlah nasabah dan biaya 
variabel periklanan mempunyai pengaruh yang dominan terhadap perubahan 
jumlah nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk cabang Ahmad 
Yani Makassar. 
 
Kata kunci: Biaya bauran Promosi, Jumlah Nasabah. 
 
This study aims to determine the cost of the promotional mix jointly 
influence the increasing in the number of costumers and to determine 
promotion mix of the most dominant against the increasing amount of 
costumers PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero),Tbk cabang Ahmad Yani 
Makassar. This study took the population of the entire reports cost of promotion 
and the number of costumers PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero),Tbk cabang 
Ahmad Yani Makassar and taking a sample of 2013-2014. The analytical method 
used is multiple linear regression analysis, determination of test, f test, t test. The 
results showed that the cost promotion mix together and significant effect on 
changes in the number or costumers and variable cost of advertising has the 
mosr dominant effect on the change in the number of costumers at PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero),Tbk cabang Ahmad Yani Makassar. 
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1.1 Latar Belakang 
Bangsa Indonesia sedang giat-giatnya membangun di segala sektor mulai 
dari sektor industri hingga sektor perdagangan. Hal ini sejalan dengan 
perkembangan dunia bisnis yang dampak sangat baik terhadap pertumbuhan 
perekonomian di Indonesia. Salah satu sektor ini adalah sektor bisnis perbankan, 
dimana telah banyak perbankan yang didirikan dalan skala kecil, menengah dan 
dalam skala yang besar. 
 Sektor bisnis perbankan mempunyai peran penting seperti bank 
melakukan penciptaan atau pembuatan uang, mendukung kelancaran 
mekanisme pembayaran, penghimpunan dana simpanan masyarakat, 
mendukung kelancaran transaksi internasional, penyimpanan barang-barang 
berharga, serta pemberian jasa-jasa perbankan, stabilisasi keuangan negara, 
pengendalian inflasi, dan otoritas moneter bagi aktifitas perekonomian Indonesia.  
Untuk menjalankan peranan perbankan maka banyak bank menciptakan 
produk-produk kemudahan dalam melakukan dan menjamin kelancaran 
bertansaksi baik itu nasabah sebagai kreditur ataupun debitur, ini akan  membuat 
nasabah bebas memilih bank yang diinginkan. Dan ini pula yang membuat 
pertarungan antar bank dalam mendapatkan nasabah sangat ketat, hal ini 
dikarenakan banyak perusahaan yang bergerak pada bidang yang sama, dalam 




mempunyai produktiftas yang baik serta kualitas yang mumpuni tidak dapat 
bertahan ditengah persaingan yang ada. Untuk itu maka bank harus dapat 
memperhatikan kebutuhan dan keinginan nasabah karena nasabah merupakan 
hal yang paling berharga bagi kelancaran jalannya suatu lembaga perbankan. 
Oleh karena itu, lembaga perbankan harus menarik keinginan tahuan nasabah 
yang sebesar-besarnya dengan memberikan kemudahan dan keamanan, selain 
itu untuk memaksmalkan peranan parbankan perlu adanya sarana yang disebut 
dengan bauran pemasaran jasa  yang meliputi empat variabel yaitu produk, 
harga, promosi dan tempat. 
 Pemasaran jasa adalah fungsi bisnis yang sarat akan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan. Banyak orang melihat pemasaran hanya sebatas iklan 
atau penjualan, tetapi pemasaran yang sebenarnya tidak mencakup pada seni 
menjual barang namun yang lebih penting adalah mengetahui modal apa yang 
dibuat. Pemasaran jasa mempunyai modal yang sangat penting dalam mencapai 
keberhasilan sebuah perusahaan jasa. Semakin baik strategi pemasaran yang 
dilakukan maka semakin mendekati target pasar yang diharapkan. 
 Bank rakyat Indonesia telah melakukan berbagai terapan atau cara untuk 
meningkatkan jumlah nasabah dari setiap produk yang dihasilkan, seperti kredit 
usaha rakyat, Britama, Simpedes serta berbagai macam bentuk tabungan. Hal ini 
tidak lain untuk memperoleh laba. Berdasarkan keterangan Dirut Bank Rakyat 
Indonesia (BRI) bapak Asmawi Syam di sebuah seminar nasional dalam rangka 
Dies Natalis fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin yang ke- 66 di 
gedung Wisma Kalla. Oleh Tanri Abeng, Direktur Taspen bapak Iqbal Lantaro, 




triliun dana itu akan beliau maksimalkan untuk menjangkau keseluruhan pelosok 
nusantara untuk melayani kebutuhan keuangan rakyat indonesia.  
 Menurut Firdaus N, dkk (2005:11) Salah satu strategi pemasaran yang 
harus dijalankan adalah promosi. Promosi adalah mengembangkan dan 
menyebarluaskan komunikasi persuasif berkenaan dengan suatu penawaran. 
Dalam rangka memasarkan sebuah produk, maka perusahaan haruslah 
menetapkan biaya dan menjalankan strategi promosi yang tepat dan juga 
promosi dirancang sedemikian rupa sehingga fleksibel, efisien, efektif dalam 
mencapai tujuan utama yaitu untuk memberitahukan keberadaan produk atau 
perusahaan kepada konsumen atau menciptakan permintaan pasar yang akan 
memperluar pangsa pasar, karena itu perusahaan harus mempertimbangkan 
bauran promosi. 
 Kegiatan promosi memudahkan perusahaan untuk memasarkan 
produknya dengan lancar mengingat persaingan yang semakin ketat dan 
kebebasan konsumen dalam memilih produk yang ditawarkan ke pasar, dalam 
hal ini dibutuhkan suatu promosi yang berfungsi untuk mempengaruhi 
kecenderungan membeli dan loyalitas konsumen terhadap barang yang di 
tawarkan. Promosi dikatakan berhasil apabila pesan yang disampaikan dapat 
dipahami oleh khalayak (audience), serta adanya feedback yang positif tentang 
pesan tersebut oleh audience. 
 Dikaitkan dengan keberhasilan pemasaran dan strategi promosi yang 
dilakukan dengan menggunakan acuan bauran promosi, sebagaimana telah kita 
ketahui Dalam bauran promosi terdapat empat variabel yaitu : periklanan 
(advertising), penjualan tatap muka (sales personal), promosi penjualan (sales 




dan kelemahan berbeda-beda sehingga perusahaan harus mengkaji dari segi 
biaya, penggunaan dan manfaat bagi perbankan dengan memperbandingkan 
berbagai pilihan sebagai alat promosi. Penulis mencoba untuk meneliti dan 
mengadakan pendekatan terhadap PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk 
yakni sebuah BUMN  yang aktivitas utamanya bergerak di bidang lembaga 
keuangan perbankan yang mengimpun dana dan menyalurkannya kembali 
kepada masyarakat. 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis mengambil judul tugas 
akhir yaitu: “ANALISIS BIAYA PROMOSI DALAM MENINGKATKAN JUMLAH 
NASABAH PT. BANK RAKYAT INDONESIA (PERSERO),Tbk CABANG 
AHMAD YANI MAKASSAR ”.  
 
1.2 Rumusan Masalah 
Dari uraian di atas permasalahan yang dapat diajukan dalam penyusunan 
laporan akhir ini adalah :  
1. Apakah biaya bauran promosi yang terdiri atas periklanan, personal 
selling, promosi penjualan dan public relation secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh terhadap perubahan jumlah nasabah pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (persero),Tbk cabang Ahmad Yani Makassar ? 
2. Dari beberapa variabel promosi, manakah variabel yang paling dominan 
terhadap peningkatan jumlah nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia 







Tujuan yang hendak dicapai pada penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui apakah biaya promosi berpengaruh terhadap 
peningkatan jumlah nasabah secara bersama-sama. 
2. Untuk mengetahui bauran promosi mana yang paling dominan terhadap 
peningkatan jumlah nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk  
cabang Ahmad  Yani Makassar. 
 
1.4 Manfaat 
1. Bagi perbankan 
Penulisan ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan 
pertimbangan Bank Rakyat Indonesia dalam menerapkan bauran promosi 
untuk meningkatkan jumlah nasabahnya. 
2. Bagi penulisan 
Menambah pengetahuan dan wawasan dalam menerapkan bauran 
promosi di dunia kerja dan aplikasi pemasaran secara nyata. 
3. Bagi pembaca 
Menjadi sumber informasi dan masukan yang dapat di pergunakan dalam 
penelitian selanjutnya. 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam penelitian disajikan untuk memberi 
gambaran keseluruhan isi penelitian. Adapun sistematika pembahasan terdapat 






BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini berisi hal-hal yang akan dibahas dalam skripsi. Bab ini berisi latar 
belakang masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
dan sistematika penulisan. 
 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  
Bab ini menjelaskan tentang landasan teori, definisi dan penjelasan yang 
berhubungan dengan penelitian yang dilakukan, penelitian terdahulu, kerangka 
pemikiran, dan hipotesis yang berhubungan dengan pokok pembahasan dan 
penelitian terdahulu serta menjadi dasar acuan teori yang digunakan dalam 
analisa penelitian ini.  
 
BAB III : METODE PENELITIAN  
Bab ini berisi tentang populasi dan sampel penelitian, variable penelitian dan 
definisi operasional, jenis dan sumber data, metode data serta metode analisis 
data.  
 
BAB IV : PEMBAHASAN DAN HASIL  
Bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian, hasil analisis data, serta 
interpretasi hasil.  
 
BAB V : PENUTUP  
Berisi tentang kesimpulan dari laporan penelitian yang telah dilakukan 
berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, keterbatasan penelitian, serta saran 






Menurut  Armstrong  (2001:7)  pemasaran  adalah  proses  sosial  dan 
manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan lewat penciptaan  dan pertukaran timbal balik produk dan 
nilai  dengan  orang  lain.  Tujuan  utama  pemasaran  adalah  menarik  
pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior dan mempertahankan 
pelanggan saat ini dengan memberikan kepuasan. 
Dari definisi di atas maka dikemukakan bahwa pemasaran itu merupakan 
penciptaan dan perwujudan standar hidup hingga seakan-akan pemasaran 
tersebut bertumpu pada konsep yakni, kebutuhan, permintaan, produk, nilai, dan 
kepuasan, pertukaran dan transaksi, pasar, pemasaran dan pemasar. 
Definisi lain dikemukakan oleh Lamb  Charles  W.  et.  al  (2001:6), 
mengemukakan bahwa pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan 
menjalankan konsep harga, promosi, dan distribusi ide, barang, dan jasa untuk 
mennciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan 
organisasi. 
Kepuasan pelanggan adalah hasil yang dirasakan pembeli dan kinerja 
perusahaan yang memenuhi harapan mereka, pelanggan puas bila harapan 
mereka dilebihi. Pelanggan yang puas akan setia lama, kurang sensitif terhadap 
harga, dan memberikan komentar baik tentang perusahaan. Untuk 




pesaingnya. Hal tersebut terutama diperlukan dalam pasar yang lambat 
pertumbuhannya, karena penjualan hanya dapat diperoleh dengan merebut 
pelanggan dan pesaing. 
Inti dari pengertian yang dikemukakan di atas bahwa jika dipandang dari 
sudut sosial, pemasaran mengandung unsur pokok yaitu kebutuhan, keinginan,  
permintaan, produk, nilai, biaya, kepuasan, pertukaran, transaksi dan hubungan 
pasar. Sedangkan jika dipandang dari sudut manajerial kita dapat 
mengasumsikkan bahwa akan selalu ada kebutuhan akan penjualan. 
 
2.2 Kebijakan dan Strategi Pemasaran 
Setiap perusahaan mengarahkan kegiatan usahanya untuk menghasilkan 
produk yang dapat memuaskan konsumen sehinggadalam jangka waktu dan 
jumlah produk tertentu dapat diperoleh keuntungan seperti yang diharapkan. 
Melalui produk  yang dihasilkannya, perusahaan menciptakan, membina dan 
mempertahankan kepercayaan akan produk tersebut. Keberhasilan suatu 
perusahaan da[at ditentukan oleh ketepattan produsen dalam memberikan 
kepuasan dan sasaran konsumen yang ditentukannya, dimana usaha-usaha 
pemasaran diarahkan kepada konsumen yang ditujukan sebagai sasaran 
pasarnya. 
Dalam hal ini, usaha pemasatan menunjang keberhasilan perusahaan 
didasarkan pasa konsep pada konsep pemasaran untuk dapat menentukan 
strategi pemasaran yang mengarahkan kepada sasaran pasar yang sebenarnya. 
Pentingnya strategi pemasaran bagi suatu perusahaan timbul dan 
ketidakmampuan perusahaan dalam mengontrol semua faktor yang berada di 
luar lingkungan perusahaan. Demikian pula perubahaan-perubahaan yang terjadi 




Dalam  pengertian  strategi  senantiasa  terkandung  perencanaan  yang 
merupakan  proses  yang  berlangsung  terus-menerus  dalam  suatu 
perusahaan. Oleh sebab itu strategi pemasaran dan setiap perusahaan 
merupakan rencana penyaluran  dimana  perusahaan  berharap  mencapai  
sasaran yang  telah ditentukan  yang  pada  akhirnya  untuk  merealisasikan 
tujuan  utama  perusahaan yang bersangkutan. 
Bagi dunia perbankan, konsep pemasaran yang paling tepat adalah konsep 
pemasaran  yang  bersifat  kemasyarakatan.  Konsep  ini  menekankan  kepada 
kebutuhan  penentuan  kebutuhan,  keinginan,  dan  minat  pasar  sasaran  serta 
memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien daripada 
pesaing sehingga dapat menjamin atau memberikan kesejahtraan konsumen 
dan masyarakat (Kasmir, 2003:17). 
Karena  kondisi  pasar  sekarang  adalah  buyer’s  market  maka  pelanggan  
adalah  segalanya.  Kebutuhan,  keinginan  dan  kepuasan  nasabah  harus 
benar-benar  diperhatikan.  Sedangkan  tujuan  konsep  ini  adalah  agar  
pelanggan tetap setia (loyal) menggunakan produk-produk atau jasa yang 
dihasilkan oleh bank. 
Untuk  mengarah  pada  tujuan  tersebut,  kegiatan  atau  proses  pertukaran 
harus  dapat  dikelola  dengan  baik  oleh  manusia  dan  organisasinya  agar 
dapat menghasilkan pendapatan bagi mereka sendiri serta keputusan bagi pihak 
lain. Tak  dapat  dipungkiri  bahwa  kegiatan  pemasaran  memerlukan  strategi  






2.3 Bauran Pemasaran Jasa 
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah strategi bauran 
pemasaran . Bauran pemasaran  (marketing mix)  merupakan alat pemasar yang 
terdiri atas berbagai unsur program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar 
implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan 
sukses. Bauran  pemasaran  pada  produk  barang  yang  kita  kenal  selama  ini 
berbeda  dengan  bauran  pemasaran  untuk  produk  jasa.  Hal  ini  terkait  
dengan perbedaan  karakteristik  jasa  dan  barang.  Bauran  pemasaran  pada  
produk mencakup  4P  :  product,  price,  place  dan  promotion,  sedangkan  
untuk  jasa keempat  hal  tersebut  masih  dirasa  kurang  mencukupi.  Para  
pakar  pemasaran menambahkan tiga unsur lagi : people, process dan costumer 
service. Ketiga hal ini  terkait  dengan  sifat  jasa  dimana  tahapan  operasi  
hingga  tahapan  konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapa 
dipisahkan, serta mengikutsertakan konsumen dan pemberi jasa secara 
langsung, dengan kata lain terjadi interaksi langsung antara keduanya (meski 
tidak untuk semua jenis jasa ). Sebagai suatu bauran, unsur-unsur tersebut 
saling mempengaruhi satu sama lain sehingga bila salah  satu  tidak  tepat  
pengorganisasiannya  akan  mempengaruhi  strategi pemasaran secara 
keseluruhan. 
1. Produk (product) 
Produk  merupakan  keseluruhan  konsep  objek  atau  proses  yang 
memberikan  sejumlah  nilai  kepada  konsumen.  Yang  perlu diperhatikan dalam  
produk  adalah  konsumen  tidak  hanya  membeli  fisik  dari produk  itu saja 




Yang  dimaksud  dalam  pembahasan  produk  jasa  di  sini  adalah  total produk 
terdiri atas : 
 Produk  inti  (cor  product),  merupakan  fungsi  inti  dari produk 
tersebut. 
 Produk yang diharapkan (expected poduct). 
 Produk tambahan (augmented product). 
 Produk potensial (potential product). 
Tiga unsur  core product  merupakan unsur yang potensial untuk dijadikan 
nilai tambah bagi konsumen sehingga produk tersebut berbeda dengan produk 
yang  lain.  Pemasar  harus  dapat  mengembangkan  nilai  tambah  dari  
produknya selain  keistemewaan  dasarnya,  supaya  dapat  dibedakan  dan  
bersaing  dengan produk  lain,  dengan  kata  lain  memiliki  ciri  tersendiri.  
Memang  tidak  dapat dipungkiri merek yang terkenal pasti mutunya terjamin, 
melihat situasi ini maka pemasar harus mampu mempopulerkan merek supaya 
dapat bersaing dipasar, sedangkan  untuk  dapat  menjadi  jasa  yang  
baik/berbeda  dengan  pesaing ( diferensiasi ), pemasar harus dapat 
mengembangkan  product surround  ( produk pelengkap )  mereka  yaitu  
expected  product,  augmented  product,  potential product. Dengan 
mengembangkan hal ini berarti dapat dilihat perbedaan antara produk yang satu 
dengan yang lain. 
Salah satu konsep yang harus diperhatikan tentang strategi produk adalah 
The  Brand  To  Commodity  Continuum  (Kontinum  merek  –  Komoditas).  Saat 
memasuki  pasar  maka  produk  akan  muncul  dengan  merek  yang berbeda 
sehingga  membuatnya  spesial.  Di  sini  berarti  diferensiasi  tinggi  dengan  




pada saat itu  konsumen  cenderung  memilih  produk  baru.  Seiring  dengan  
siklus hidup produk  ( product  life  cycle ),  maka  merek  akan  mengalami  
penurunan menjadi pasar komoditas yang harus mampu bertahan dengan begitu 
banyak pesaing. 
2. Bukti Fisik  
Bukti  fisik  ( physical  evidence )  merupakan  lingkungan  fisik  tempat jasa 
diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsumen, ada dua jenis bukti fisik 
yaitu: 
 Bukti penting ( assential evidence ): merupakan keputusan keputusan 
yang  dibuat oleh  pemberi  jasa  mengenai  desain  dan  tata  letak 
(layout) dari gedung, riang dan lain-lain. 
 Bukti pendukung (peripheral  evidence) merupakan nilai tambah yang 
bila berdiri sendiri tidak berarti apa-apa. Jadi hanya berfungsi sebagai 
pelengkap  saja,  peranannya  sangat  penting  dalam  proses 
produksi jasa.  Contoh  :  Pada  tiket  pesawat,  bukti  fisik  membantu 
pemasar untuk  memposisikan  perusahaannya  di  pasar  dan  
memberikan dukungan nyata apalagi yang berhubungan dengan 
lokasi. 
 Keputusan  produk  jasa.  Perusahaan  jasa  dapat  membuat  pilihan 
pertumbuhan  strategis  dalam  keputusan  strategi  produk  dan jasa. 
Yang dikenal dengan Ansoff Matrix. Matrix memperlihatkan beberapa 
kemungkinan  strategi  jasa  yang  dilihat  dari  aspek  jasa  itu sendiri    
( apakah  ada  perubahan  atau  tidak)  dan  aspek  pasar  yang 
dilayani (apakah  pasar/segmen  lama  atau  baru).  Dari  dua  hal  ini 
terdapat empat  alternative  strategi  yang  dapat  dilakukan  oleh  




pengembangan jasa, pengembangan  pasar,  atau  mencoba  
melakukan  diversifikasi pada jasa  lain. 
 
3. Harga (price) 
Strategi  harga  adalah  menghitung  dana  dan  merumuskan  nilai  atau 
harga dari produk atau jasa yang akan dipasarkan. Harga adalah suatu nilai yang 
dibayarkan oleh konsumen sebagai pengganti barang atau jasa yang 
diterimanya.  Bagi  perbankan  terutama  bank  yang  didasarkan  prinsip 
konvensional,  harga  adalah  bunga  ,  biaya  administrasi,  biaya promosi dan 
komisi, biaya kirim, biaya tagih, biaya sewa, biaya iuran dan biaya-biaya lainnya.  
Harga bukan merupakan faktor yang dominan dalam wujud penjualan suatu 
produk, namun demikian harga merupakan salah satu dari bauran pemasaran 
yang dapat digunakan secara efektif untuk melakukan suatu taktik dan strategi 
pemasaran. 
4. Promosi (promotion) 
Promosi adalah salah satu bagian dari bauram pemasaran yang besar 
peranannya.  Promosi adalah cara menyampaikan pesan yang dapat 
mempengaruhi konsumen agar berubah sikapnya dengan tujuan untuk 
membantu menciptakan permintaan dan terlaksananya penjualan. Menurut 
phillip kotler promosi adalah berbagai kegiata yang dilakukan oleh perusahaan 
untuk menonjolkan keistimewaan produknya dan membujuk konsumen sasaran 
untuk membelinya. 
Dalam kegiatan promosi setiap bank pada umumnya masih terbatas pada 




bank tersebut  juga  berusaha  untuk  mempromosikan  seluruh  produk  dan  
jasa yang  dimilikinya  baik  langsung  maupun  tidak  langsung.  Tanpa  promosi  
jangan  diharapkan  nasabah  dapat  mengetahui  bank  tersebut  beserta  
produk jasanya. Oleh karena itu, promosi merupakan cara yang paling ampuh 
untuk menarik dan mempertahankan  nasabahnya.  Salah  satu  tujuan  promosi  
bank  adalah menginformasikan  segala  jenis  produk  yang  ditawarkan  dan  
berusaha menarik calon nasabah baru.  
5. Sistem penyampaian jasa 
Tempat dalam jasa merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan 
saluran distribusi dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara 
penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 
Penentuan lokasi kantor cabang dilakukan untuk kantor cabang utama, kantor 
cabang pembantu, kantor kas. Penentuan lokasi kantor beserta sarana dan 
prasarana produknya menjadi sangat penting hal ini mengingatkan apabila salah 
dalam menganalisa dan berakibat meningkatnya biaya yang dikeluarkan 
nantinya. Lokasi bank yang strategis bertujuan agar nasabah mudah 
menjangkau setiap lokasi bank yang ada. Sedangkan lokasi yang tidak strategis 
akan mengurangi minat nasabah untuk berhubungan dengan bank. Jumlah 
kantor yang sedikit dan tidak merata dapat mengakibatkan bagian-bagian yang 
tidak tercapai akan menjadi peluang bagi pesaing. Demikian pula dengan sarana 
dan prasarana harus memberikan rasa yang aman dan nyaman kepada seluruh 
nasabah yang berhubungan dengan bank. Bank juga perlu mempercantik tata 
ruang (layout) kantornya, agar nasabah terkesan dengan pelayanan dan fasilitas, 




2.4 Pengertian Bank 
Secara umum pengertian bank adalah sebuah lembaga intermedias 
keuangan yang umumnya didirikan dengan kewenangan untuk menerima 
simpanan uang, meminjamkan uang dan menerbitkan promes atau dikenal 
sebagai banknote. Sedangkan pengertian bank menurut Undang-Undang 
Negara Republik Indonesia Nomor 10 Tahun 1998 Tanggal 10 November 1998 
tantang perbankan, yang dimaksud dengan bank adalah badan usaha yang 
menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan 
menyalurkannya ke masyarakat dalam bentuk kredit atau bentuk-bentuk lainnya 
dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat bank. Dalam pengertian bank 
promes atau dikenal sebagai banknote. Sedangkan pengertian bank menurut 
Undang-Undang Negara Republik Indonesia Nomor 10 Tahun 1998, dapat 
disimpulkan bahwa badan usaha perbankan meliputi tiga kegiatan yaitu : 
menghimpun dana, menyalurkan dana dan memberikan jasa bank lainnya. 
Kegiata menghimpun dan menyalurkan dana merupakan kegiatan pendukung. 
Kegiatan menghimpun dana, berupa mengumpulkan dana dari masyarakat 
dalam bentuk simpanan giro, tanungan, dan deposito. Biasaya sambil diberikan 
balas jasa yang menarik seperti bunga dan hadiah sebagai rangsangan bagi 
masyarakat  agar lebih senang menabung. Kegiatan menyalurkan dana, berupa 
pinjaman kepada masyarakat. Sedangkan jasa-jasa perbankann lainnya 
diberikan untuk mendukung kelancaran kegiatan utama tersebut. 
 
2.4.1 Fungsi bank 
Menurut definisi tentang bank Undang-Undang Negara Republik 





 Bank sebagai penerima kredit 
Dalam hal ini, bank menerima uang serta dana lainnya dari 
masyarakat dalam bentuk tabungan, deposito berjangka, giro 
(rekening koran). Dengan  kata lain bank melaksanakan operasi 
perkreditan secara pasif dan menghimpun uang dari pihak ketiga. 
 Bank sebagai pemberi kredit 
Dalam hal ini bank akan melempar dana  ke masyarakat yang 
membutuhkan, baik untuk pengembangan usaha atau komsumsi. 
Dana yang dilemparkan ke masyarakat diperoleh dari modal sendiri, 
dana (simpanan) masyarakat, maupun  melalui pencptaan uang  
bank. Dengan kata lain bank melakukan operasi perkreditan  secara 
aktif. 
 Bank sebagai pemberi jasa 
Fungsi lain dari bank umum yang juga sangat penting adalah 
memberikan jasa dalam mendukung kelancaran mekanisme 
pembayaran. hal ini memungkinkan, karena salah satu jasa yang 
ditawarkan bank umum adalah jasa-jasa yang berkaitan dengan 
mekanisme pembayaran. Beberapa jasa yang amat dikenal adalah 
kliring, transfer uang, penerimaan setoran-setoran, pemberian 
fasilitas pembayaran dengan tunai, kredit, fasilitas-fasilitas 







 Bank sebagai pemberi informasi harga 
Informasi harga berarti, transaksi derivasi dapat berfungsi sebagai 
sarana mencari atau memberikan informasi tentang harga barang 
komoditi tertentu di kemudian hari (price discovery).  
 
2.4.2 Pengertian Sumber Dana Bank 
Sumber dana bank adalah usaha bank dalam menghimpun dana untuk 
membiayai operasinya. Hal ini sesuai dengan fungsinya bahwa bank adalah 
lembaga keuangan dimana kegiatan sehari-harinya adalah dalam bidang jual beli 
uang. 
Dalam membiayai operasinya bank memperoleh dari berbagai sumber. 
Perolehan dana ini tergantung bank itu sendiri apakah secara pinjaman (titipan) 
dari masyarakat atau lembaga lainnya. Selain itu modal sendiri yang didapatkan 
dengan mengeluarkan atau menjual saham juga termasuk sumber dana bank 
dalam membiayai operasinya. 
Sumber-sumber dana bank dalam membiayai operasinya adalah sebagai 
berikut: 
1. Dana pihak kesatu ( dana yang bersumber dari bank itu sendiri ). 
2. sumber dana pihak kesatu ini merupakan sumber dana dari modal 
sendiri. Yang dimaksud modal sendiri adalah setoran dari para 
pemegang sahamnya, apabila saham yang terdapat dlam portepel belum 
habis terjual, sedangkan kebutuhan dana masih perlu, maka 
pencariannya dapat dilakukan dengan menjual saham kepada 





3. pencarian dana dari pihak kesatu ini terdiri dari: 
a. setoran modal dari pemegang saham 
b. cadangan-cadangan bank yaitu  cadangan-cadangan laba tahun lalu 
yang tidak dibagikan kepada pemegang sahamnya.. 
c. laba bank yang belum dibagi merupakan laba yang memang belum 
dibagikan pada tahun yang bersangkutan sehingga dapat 
dimanfaatkan sebagai modal sementara waktu. 
4. dana pihak kedua ( dana yang berasal dari lembaga lainnya ). 
Sumber dana ini merupakan tambahan jika bank mengalami kesulitan 
dalam pencarian sumber  dana pertama. Pencarian dari sumber dan ini 
relatif mahal dan sifatnya sementara waktu saja. Perolehan dana dari 
sumber ini dapat diperoleh dari: 
a. kredit likuiditas dari bank indonesia, merupakan kredit yang diberikan 
bank indonesia kepada bank-bank yang mengalami kesulitas 
likuiditas. 
b. Pinjaman antar bank (call money)  biasanya pinjaman ini diberikan 
kepada bank-bank yang mengalami di dalam lembaga kliring dan 
pinjaman ini mempunyai bunga yang relatif tinggi dan bersifat jangka 
pendek. 
c. Pinjaman dari bank luar negeri 
Surat berharga pasar uang (SPBU), sumber dana ini mempunyai 
peranan penting, karena di samping mudah untuk mencarinya juga 
tersedia banyak di masyarakat, kemudian persyaratan untuk 
mencarinya juga tidak sulit. Asal bank tersebut dapat menarik minat 
para penyimpan dengan segala strategi yang dimilikinya, sumber 




5. dana pihak ketiga (dana yang berasal dari masyarakat luas) 
sumber dana ini merupakan sumber dana terpenting bagi kegiatan 
operasi bank dan merupakan ukuran keberhasilan bank jika dari sumber 
dana ini relatif paling mudah jika dibandingkan dengan sumber dana 
lainnya dan perncarian dana dari sumber yang paling dominan, asal 
dapat memberikan bunga dan fasilitas menarik lainnya, Menarik dana 
dari sumber ini tidak terlalu sulit. Sumber-sumber dana dari masyarakat 
luas dapat dilakukan dalam bentuk: 
a. simpana giro 
b. simpanan tabungan 
c. simpanan deposito 
 
2.5 Bauran Promosi 
2.5.1 Pengertian Promosi dan Bauran Promosi 
Promosi  merupakan  salah  satu  variabel  dalam  bauran pemasaran  
yang sangat  penting  dilaksanakan  oleh  perusahaan  dalam  rangka 
memasarkan produk  jasa.  Promosi  bukan  saja  sebagai  alat  komunikasi  
antara perusahaan dengan konsumen, tetapi juga merupakan alat untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.  Hal  ini  digunakan  dengan  
menggunakan  alat-alat promosi  yang mencakup aktifitas periklanan, 
penjualan perorangan (personal selling),  promosi penjualan,hubungan 
masyarakat (public relation – PR) dan publikasi. 
Betapapun  bagusnya  suatu  produk/jasa  yang  akan  ditawarkan 




ataupun merasakan  dari  produk/jasa  tersebut,  sehingga  mereka  tidak  
akan yakin  akan bermanfaat  atau  tidaknya  produk  atau  jasa  tersebut,  
maka  mereka  tidak  akan membelinya.  Promosi  pada  hakekatnya  adalah  
semua kegiatan yang dimaksudkan untuk  menyampaikan / 
mengomunikasikan  suatu  produk/jasa kepada  pasar  sasaran,  untuk  
memberi  informasi  tentang  keistimewaan, kegunaan  dan  yang  paling  
penting  adalah  tentang  keberadaannya,  sehingga akan mengubah sikap 
ataupun mendorong orang/konsumen bertindak. 
Adapun  definisi  promosi  menurut Stanton  (2001:410) adalah promosi 
adalah  unsur  dari  bauran  pemasaran  suatu organisasi  yang  bertujuan 
memberitahukan,  membujuk,  dan mengingatkan  pasar  dari 
organisasi/produk. 
Sedangkan  menurut  E. Jerome  Mc.  Carthy  (2000  :  273)  
mengemukakan pendapat bahwa promosi adalah suatu informasi komunikasi 
antara penjual dan pembeli untuk mempengaruhi sikap dan kelakuan. 
  Dan menurut Basu Swastha (2002 : 237) promosi adalah arus informasi 
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkah seseorang atau 
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
Bauran promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang efektif 
dari bauran pemasaran. Untuk memasarkan sesuatu produk seorang 
pemasar harus mengembangkan program komunikasi yang efektif yang 
ditujukan kepada konsumen untuk mengkomunikasikan informasi yang ada 
dan dirancang untuk menghasilkan tindakan konsumen yang mengarah 
kepada keuntungan perusahaan. 
Pengertiaan bauran promosi menurut sofyan assuari (2003 : 243), yaitu: 
bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari unsur-unsur 
promosi tersebut, maka untuk dapat efektifnya promosi yang dilakukan suatu 




apa yang sebaiknya digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsur-
unsur tersebut agar hasilnya dapat optimal. 
Menurut stanton (2002 : 456), bauran promosi adalah kombinasi 
penjualan perseorangan, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan 
hubungan masyarakat. 
 
2.5.2 Tujuan Promosi 
Ada 3 (tiga) tujuan dari promosi yang dilakukan perusahaan menurut 
Marwan Asri (2003 : 360): 
1. Informing, yaitu memberikan informasi lengkap kepada calon pembeli 
tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa pembuatnya, di 
mana memperolehnya, harganya dan sebagainya. Informasi yang 
digunakan dapat diberikan melalui tulisan, gambar, kata-kata dan  
sebagainya, yang disesuaikan dengan keadaan. 
2. Peruading, yaitu membujuk calon konsumen agar mau membeli barang 
atau jasa yang ditawarkan, perlu dditekankan di sini bahwasanya 
membujuk bukan berarti memaksa calon konsumen sehingga yang 
diambil mungkin justru yang negatif. 
3. Reminding, mengingatkan konsumen tentang adanya barang dan jasa 
tertentu, yang dibuat dan dijual perusahaan tertentu, di tempat tertentu 
dengan harga yang tertentu pula. Konsumen kadang-kadang memang 
perlu siingatkan, kerena mereka tidak ingin bersusah payah untuk selalu 






2.5.3 Fungsi Promosi 
Untuk  memperjelas fungsi promosi, di bawah ini akan dibahas beberapa 
fungsi promosi yang  dikemukakan oleh Swastha (2002 : 245). 
1. memberikan informasi 
Promosi dapat menambah nilai suatu dengan memberikan 
informasi kepada konsumen. Promosi dapat memberikan informasi yang 
baik tentaang barangnya, harganya, ataupun informasu lain yang 
mempunyai kegunaan kepada konsumen. Nilai yang diciptakan oleh 
promosi tersebut dinamakan faedah informasi. Tanpa adanya informasi 
seperti itu orng segan atau tidak mengetahui banyak tentang suatu 
barang. Dengan demikian promosi merupakan suatu alat bagi penjual 
dan pembeli untuk memberitahu kepada pihak lain tentang kebutuhan 
dan keinginan mereka, sehingga kebutuhan dan keinginan tersebut 
dapat dipengaruhi dengan mengadakan pertukaran yang memuaskan. 
2. membujuk dan mempengaruhi 
Promosi selain bersifat memberitahukan juga bersifat untuk 
membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan 
mengatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik daripada produk 
yang lainnya. 
3. menciptakan kesan (image) 
Promosi dapat memberikan kesan tersendiri bagi calon konsumen 
untuk produk yang diiklankan, sehingga pemasar menciptakan promosi 
sebaik-baiknya misalnya untuk promosi advertising dengan 





4. promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan 
promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan, yaitu untuk 
menciptakan pertukaran uang efisien melalui komunikasi, sehingga 
keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara yang efisien dan efektif. 
Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukkan cara-cara untuk 
mengadakan pertukaran yang saling memuaskan. 
 
2.6 Strategi Bauran Promosi 
Bauran promosi merupakan salah satu bagian dari proses kegiatan 
komunikasi karena dengan adanya promosi dapat memberikan informasi dan 
menyampaikan pesan kepada konsumen tentang keberadaan suatu produk yang 
dapat memudahkan kebutuhannya yaitu meliputi bentuk produk, kegunaan 
produk,mutu produk, harga serta tempat dimana produk tersebut dapat dibeli 
oleh konsumen. Oleh karena itu kegiatan promosi sangat penting bagi 
manajemen pemasaran. 
Bauran promosi mempunyai empat macam yang disebut bauran komunikasi 
pemasaran atau bauran promosi. Menurut Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani 
(2006:120) bauran promosi tersebut terdiri dari: 
1. Periklanan (advertising) 
Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal 
yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa. Peranan periklanan 
dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran (awareness) 
terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, menambah pengetahuan 




membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan membedakan perusahaan 
yang satu dengan yang lainnya yang mendukung positioning jasa. 
Terdapat beberapa tujuan periklanan, diantaranya adalah: 
1. Iklan yang bersifat memberikan informasi, (informative 
advertising), iklan yang secara panjang lebar menjelasakan 
produk jasa dalam tahap rintisan (perkenalan) guna menciptakan 
permintaan atas produk tersebut. 
2. Iklan membujuk (persuasive advertising) iklan menjadi penting 
dalan situasi persaingan dimana sasaran perusahaan adalah 
menciptakan permintaan yang selektif akan merek tertentu. 
3. Iklan pengingat (reminder advertising), iklan sangat penting bagi 
tahap kedewasaan (maturity) suatu produk untuk menjaga 
konsumen agar selalu ingat akan produk tersebut. 
4. Iklan pemantapan (reinforcement advertising), iklan yang 
berusaha menyakinkan para pembeli bahwa mereka telah 
mengambil pilihan yang tepat. 
Pada dasarnya tujuan pengiklanan adalah komunikasi yang efektif dalam 
rangka mengubah sikap dan perilaku konsumen. Pada bisnis jasa perhotelan 
misalnya, sasaran pengiklanan adalah memperkenalan produk baru hotel, 
menarik kelompok pelanggan baru, membangun ataupun memperbaiki citra 
hotel, dan menjelaskan keadaan hotel secara umum. Untuk itu ada beberapa 
pilihan media yang dapat digunakan untuk melakukan pengiklanan di antara lain 






2. Penjualan perseorangan (personal selling) 
Penjualan perseorangan mempunyai peranan penting dalam pemasaran 
jasa, karena: 
 Interaksi secara personal antara penyedia jasa dan konsumen sangat 
penting. 
 Jasa tersebut disediakan oleh oleh orang, bukan mesin. 
 Orang merupakan bagian dari produk jasa. 
Sifat penjualan peseorangan dapat dikatakan lebih fleksibel, karena 
tenaga penjualan dapat secara langsung menyesuaikan penawaran 
penjualan dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli. 
Selain tenaga penjualan juga segera mengetahui reaksi calon pembeli 
terhadap penawaran penjualan, sehingga dapat mengadakan penyesuaian-
penyesuaian ditempat pada suatu saat itu juga. 
Bila dibandingkan dengan media periklanan, maka pesan yang 
disampaikan melalui media ini ditujukan kepada orang-orang sebenarnya 
bukan prospek (calon pembeli/pengguna), sebaliknya, melalui penjualan 
perorangan perusahaan sudah berhadapan dengan calon pembeli potensial. 
 
3. Promosi penjualan 
Promosi penjualan adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk 
meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan 
akhirnya..  poin of seles promotion  terdiri atas brosur, lembar informasi dan 
lain-lain. 
Promosi dapat diberikan kepada: 
a. Konsumen, berupa penawaran Cuma-Cuma, sampel, demo produk, 




b. Perantara, berupa barang Cuma-Cuma, diskon, advertising 
allowwances, iklan kerjasama, distribution contest, penghargaan. 
c. Tenaga penjualan, berupa bonus, penghargaan, contest, dan hadiah-
hadiah tenaga penjualan terbaik. 
 
4. Hubungan masyarakat dan publisitas 
Hubungan maasyarakat merupakan kiat pemasaran yang penting lainnya, 
dimana perusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelanggan, 
pemasok, dan penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan 
kepentingan publik yang lebih besar. 
Hubungan masyarakat sangat pedulu terhadap beberapa tugas 
pemasaran, antara lain: 
 Membangun citra 
 Mendukung aktifitas komunikasi lainnya 
 Mengatasi permasalahan dan isu yang ada 
 Memperkuat positioning perusahaan 
 Mempengaruhi publik yang spesifik 
 Mengadakan peluncuran akan produk/jasa yang baru 
 
2.6.1 Strategi Pengembangan Promosi dan Komunikasi yang Efektif 
Untuk mengembangkan komunikasi yang efektif maka diperlukan pogram 
delapan langkah ( kotler : 2002 ), yaitu: 
1. Mengidentifikasi audiens target 
Dalam tahap ini kita menentukan siapa audiens target kita. 




atau umum. Bila perusahaan telah melakukan segmentasi dan 
penargetan, maka segmen itulah yang menjadi audiens target. 
2. Menentukan tujuan komunikasi 
Setelah mengetahui audiens target dan ciri-cirinya, maka 
kemudian dapat menentukan tujuan komunikasinya, apakah 
menciptakan kesadaran, pengetahuan, kesukaan, pilihan, keyakinan 
atau pembelian. 
3. Merancang pesan 
Kemudian perusahaan harus menyusun pesan yang efektif. 
Idealnya suatu pesan harus mampu memberikan perhatian (attention 
- A), menarik (interest - I), membangkitkan keinginan (desire - D) dan 
menghasilkan tindakan (action – A), yang semua dikenal dengan 
metode AIDA. pesan yang efektif harus menyelesaikan empat 
masalah, yaitu 
“HOW”.”WHAT”.”WHEN”.”WHO”. 
4. Menyeleksi saluran komunikasi 
Perusahaan harus meyeleksi salurann-saluran komunikasi yang 
efisien untuk membawakan pesan. Saluran komunikasi itu bias 
berupa komunikasi personal atau pun nonpersonal. 
5. Menetapkan jumlah anggaran promosi 
Menetapkan jumlah anggaran sangatlah penting karena  
menentukan menggunakan media apa, juga tergantunng pada 
anggaran yang tersedia. Ataukah perusahaan berorientasi pada 
pencapaian sasaran promosi yang akaan dicapai  sehingga sebesar 





6. Menentukan bauran promosi 
Langkah berikut setelah menetapkan anggaran promosi adalah 
menentukan alat promosi apa yang akan diigunakan, apakah melalui 
periklanan, penjualan perseorangan, promosi penjualan, atau 
hubungan masyarakat dan lain-lain (atau bauran dari beberapa 
perangkat tersebut). 
7. Mengukur hasil promosi 
Setelah melaksanakan rencana promosi, perusahaan harus 
mengukur dampaknya pada audiens target, apakah mereka mengenal 
atau  mengingat pesan-pesan yang diberikan. Berapa kali melihat 
pesan tersebut, apa saja yang masih diiingat, bagaimana sikap 
mereka terhadap produk jasa tersebut dan sebagainya. 
8. Mengelola dan mengkordinasi proses komunikasi 
Karena jangkauan komunikasi yang luas dari alat dan pesan 
komunikas yang tersedia untuk mencapai audiens target, maka alat 
dan pesan komunikasi perlu dikoordinasikan. Karena jika tidak, 
pesan-pesan itu akan menjadi lesu pada saat produk tersdia. Pesan 
kurang konsisten atau tidak lagi efektif. Untuk itu, perusahaan 
perusahaan mengarah pada penerapan konsep komunikasi 
pemasaran yang koordinasi. 
 
2.6.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kegiatan Bauran Promosi 
Menurut Kasali dalam Muhammad Nasrullah (2004:22) perusahaan 
menjalankan bauran promosi harus memphatikan beberapa hal, agar program 




1. Ketersediaan dana 
Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor yang paling penting dalam 
mempengaruhi kegiatan promosi. Perusahaan  yang memiliki dana lebih 
besar, kegiatan promosi yang  dilakukannya akan lebih efektif dibandingkan 
dengan perusahaan yang  mempunyai sumber dana terbatas, jumlah dana 
atau uang yang tersedia juga merupakan faktor penentu dalam memilih 
kegiatan promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan. 
2. Sifat  pasar 
Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi kegiatan promosi, meliputi: 
a. Luas pasar secara geografis 
Luas pasar secara geografis menentukan media atau kegiatan 
promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan.perusahaan yang 
memiliki ruang gerak lingkup pasaran yang kecil akan memilih kegiatan 
atau media promosi yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki 
ruang lingkup yang lebih besar. 
b. Konsentrasi pasar 
Konsentrasi pasar dapat mempengaruhi perusahaan dalam 
menetapkan kegiatan promosi yang dilakukan. Perusahaan yang hanya 
memusatkan penjualannya pasar satu kelompok pembeli, kegiatan 
promosi yang dilakukannya akan berbeda dengan perusahaan yang 
menjual pada semua kelompok pembeli. 
c. Macam-macan pembeli 
Kegiatan promosi yang dillakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi 
oleh faktor pembeli, yaitu pembeli industri, konsumen rumah tangga, 





2.7 Pengertian Jasa 
Pengertian jasa menurut kotler dalam Muhammad Nasrullah (2004:24) 
adalah “sebagai setiap tindakan atau kegiatan suatu pihak yang dapat 
ditawarkan kepada pihak lain secara esensial tadak berwujud dan tidak 
mengakibatkan kepemilikan sesuatu”. 
Sedangkan menurut Muhammad kotler dalam Nasrullah (2004:24) 
bahwasanya jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasi secara tersendiri, 
yang pada hakekatnya bersifat tidak bisa diraba yang merupakan pemenuhan 
kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain, untuk 
menghasilkan jasa mungkin perlu atau mungkin tidak diperlukan penggunaan 
benda nyata (tangible),  akan tetap sekalipun penggunaan benda itu perlu namun 
tidak terdapat pemindahan hak milik atas benda tersebut. 
Berdasarkan kedua pendapat di atas, dapat dikemukakan bahwa jasa 
merupakan suatu tindakan atau kegiatan yang tidak memiliki wujud, dengan 
demikian jika sesuatu diproduksi maka jasa dilaksanakan. Jadi jelas kualitas jasa 
dinilai dari aspek pelaksanaanya atau hasil kerjanya bukan dari karakteristiknya 
secara fisik. Walaupun pada pembelian jasa-jasa tertentu konsumen 
memperoleh suatu yang berwujud. Seperti kartu kredit, asuransi, tetapi pada 
dasarnya dibeli bukanlah untuk benda-benda tersebut. 
 
2.7.1 Karakteristik Jasa  
Produk jasa ada dua macam, yaitu produk jasa industri dan produk jasa 
konsumen. Produk jasa industri disediakan untuk organisasi dalam lingkungan 
yang luas, termasuk pengolahan, pertambangan, pertanian, organisasi  dalam 




sebagainya.sedangkan produk jasa konsumen banyak dipergunakan secara luas 
dalam masyarakat seperti jasa hiburan, jasa  kesehatan, transportasi, perbankan 
dan lain sebagainya. 
Menurut kotler dalam Muhammad Nasrullah (2004:25), jasa mempunyai 
karakteristik sebagai berikut: 
a. Tidak berwujud 
Jasa berbeda dengan hasil produksi perusahaan. Jasa tidak dapat 
dilihat, diraba, dirasa, didengar, dicium sebelum jasa itu di beli. Benda atau 
barang  yang kita beli yang kita gunalan sehari-hari adalah sebuah objek, 
sebuah alat atau sebuah benda ,sedangkan jasa merupakan perbuatan, 
penampilan atau sebuah usaha. Bila kita membeli suatu barang, maka 
barang tersebut dipakai atau di tempatkan di suatu tempat. Tapi membeli 
jasa, maka pada umumnya tidak ada wujudnya. Bila uang dibayar untuk 
membeli jasa, maka pembeli tidak akan memperoleh  tambahan benda-
benda yang dapat di bawa kerumah. Jasa dikonsumsi tetapi tidak dimiliki. 
Walaupun penampilan jasa diwakili oleh wujud tertentu, misalnya pesawat 
atau mobil yang menjadi alat pada bisnis jasa transportasi. Namun esensi 
jasa yang dibeli itu adalah penampilan. 
b. Tidak dapat dipisahkan 
Umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersama tidak 
seperti barang fisik yang diproduksi, disimpan dalam persediaan, 
didistrbusikan lewat berbagai penjualan dan baru kemudian diikonsumsi. 
Sedangkan jasa biasanya dijual dahulu, kemudian diproduksi dan 
dikonsumsi secara serentak. Misalnya, jasa yyang diberika oleh sebuah 
perusahaan penerbangan. Calon penumpang membeli tiket kemudian 




menerbangkannya ke tempat tujuan, pada saat pemunpang itu duduk 
dalam kabin pesawat, pada saat dalam kabin pesawat, disitulah jasa di 
produksi. 
c. keberagaman 
jasa sangat bervariasi, karena tergantung pada siapa yang 
menyediakan dan kapan serta dimana jasa itu dilakukan. 
d. Tidak tahan lama 
Jika tidak disimpan. Seorang calon penumpang  yang telah membeli tiket 
pesawat untuk tujuan trtentu tetap dikenakan biaya administrasi walaupun 
ia tidak jadi berangkat. Tidak tahan lamanya jasa tidak akan menjadi 
masalah bila permintaan tetap. Tetapi jika permintaan berfluktuasi, 
perusahaan jasa akan menghadapi masalah yang rumit. 
Karena ciri-ciri jasa tersebut di atas, maka tugas membangun program 
pemasaran jasa yang terpadu dalam industri  jasa benar-benar merupakan 
sebuah  tantangan. 
 
2.8 Pengertian Nasabah 
Menurut Undang-Undang No. 10 Tahun 1998 pasal 1 ayat 16, nasabah 
adalah pihak yang menggunakan jasa bank. Berdasarkan pengertian tersebut. 
Menurut Undang-Undang No. 10 Tahun 1998 pasal 1 ayat 17 terdiri dari 2 jenis, 
yaitu: 
a. Pasal 1 ayat 17 menyatakan bahwa nasabah penyimpan adalah nasabah 
yang menempatkan dananya di bank dalam bentuk simpana berdasarkan 




b. Pasal 1 ayat 18 menyatakan bahwa nasabah debitur adalah nasabah 
yang memperoleh fasilitas kredit atau pembiayaan berdasarkan prinsip 
syariah atau dipersamakan dengan itu berdasarkan perjanjian bank den 
gan nasabah yang bersangkutan. 
 
2.9 Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang dilakukan oleh Balaceanu, Valeria Arina menganalisis strategi 
promosi pemasaran langsung dan teknologi inovasi di bidang perbankan (2011).  
Promosi memiliki tempat khusus dalam bauran pemasaran karena diciptakan, 
dikembangkan dan dibuat gambar yang dikenal sebagai lembaga, layanan, 
produk dan Inovasi teknologi, namun persaingan ketat dan perubahan perilaku 
(pembelian dari penerima. Manfaat dari layanan perbankan dan produk bank 
telah menantang manajemen mengarahkan pekerjaan mereka terhadap 
pengenalan teknologi modern untuk mempromosikan produk dan layanan 
perbankan. Beradaptasi dengan teknologi baru dan inovasi dalam bidang 
kebutuhan strategis bagi lembaga keuangan yang bertujuan untuk kedua 
aktivitas ritel dan korporasi yang mengarah ke peningkatan staf operasi, dengan 
menargetkan kegiatan tumbuh dari bimbingan, koordinasi dan saran kepada 
klien. 
Penelitian yang dilakukan oleh Rizki Rastiyani dalam skripsi dengan judul 
pengaruh biaya bauran promosi terhadap perubahan jumlah nasabah pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk Cabang Parepare, mengemukakan bahwa 
biaya bauran promosi secara bersama-sama tidak berpengaruh signifikan 
terhadap perubahan jumlah nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), 




oleh PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk Cabang Parepare periklanan 
mempunyai pengaruh paling dominan dari semua variabel biaya promosi 
terhadap perubahan jumlah nasabah.  
Penelitian berikutnya dalam judul pengeruh promosi terhadap jumlah nasabah 
BMT Cengkareng Syariah Mandiri (BCSM) jakarta selatan yang ditulis oleh 
mawar juita. Mengemukakan bahwa secara keseluruhan biaya promosi yang 
digunakan tidak berpengaruh secara signifika terhadap peningkatan jumlah 
nasabah BMT Cengkareng Syariah Mandiri (BCSM) jakarta selatan tetapi 
promosi tetap dapat meningkatkan jumlah nasabah BMT Cengkareng Syariah 
Mandiri (BCSM) jakarta selatan. 
 
2.10 Kerangka Pikir 













PT. BANK RAKYAT INDONESIA 
(PERSERO), TBK 
Bauran Promosi 
Biaya Periklanan (advertising) 
Biaya Penjualan perorangan (personal selling) 
Biaya Promosi penjualan (sales promotion) 
Biaya Publisitas 





Berdasarkan identifikasi rumusan dan landasan teori serta dukungan 
penelitian terdahulu yang telah diteliti maka dapat disusun hipotesis sebagai 
berikut:  
1. Diduga bahwa biaya periklanan, biaya personal selling, sales promotion, 
dan publisitas diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
peningkatan jumlah nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), 
Tbk cabang Ahmad Yani Makassar. 
2. Diduga bahwa diantara bauran promosi yang digunakan, diindikasikan 
bahwa periklanan memiliki pengaruh yang dominan terhadap perubahan 
jumlah nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk cabang 


















3.1 Tempat  dan waktu Penelitian 
3.1.1 tempat penelitian 
penelitian bertempat pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk 
cabang Ahmad Yani yang berlokasi di kota makassar. 
 
3.1.2 waktu penelitian 
waktu penelitian ini berlangsung selama semua proses analisis data dan 
pengolahan data rampung dan selesai. 
 
3.2 Populasi dan Sampel 
3.2.1 Populasi 
Populasi menurut Arikunto (2006:130) merupakan keseluruhan subjek 
penelitian. 
Populasi dalam penelitian ini adalah laporan biaya bauran promosi dan 
jumlah nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk cabang 
Ahmad Yani Makassar. 
 
3.2.2 Sampel 





Sampel pada penelitian terbagi atas dua jenis sampel, antara lain laporan 
biaya promosi dan laporan jumlah nasabah. 
1. Laporan biaya dapam Bauran promosi berdasarkan semester dari 
awal tahun 2013 hingga akhir tahun 2014, antara lain : 
 Laporan biaya periklanan 
 Laporan biaya personal selling 
 Laporan biaya promosi penjualan 
 Laporan biaya public relation 
2. Laporan jumlah nasabah dari awal tahun 2012 hingga tahun 2014 
berdasarkan semester, antara lain : 
 2013 Semester I = 5875 
 Semester II  = 4915 
 2014 Semester I = 10539 
 Semester II = 14306 
 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
3.3.1 jenis data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, 
dimana jenis data bersifat nominal untuk jumlah nasabah dan moneter untuk 
biaya yang digunakan. 
 
3.3.2 sumber data 
sumber data yang digunakan untuk penelitian ini: 
1. Data primer, yaitu data yang diperoleh dari observasi langsung serta 




2. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh melalui dokumen-dokumen 
PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), Tbk cabang Ahmad Yani 
Makassar yang memiliki relevansi terhadap penelitian ini. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Adapun metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah:  
1. Penelitian kepustakaan, yaitu metode pengumpulan data dengan 
cara melakukan  peninjauan pustaka dari berbagai literatur, karya 
ilmiah, buku-buku yang menyangkut teori-teori yang relevan dengan 
masalah yang akan dibahas.  
2. Penelitian lapangan, yaitu metode pengumpulan data yang 
dilakukan di lokasi (objek penelitian) secara langsung seperti 
observasi, wawancara dan dokumentasi.  
 
3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.5.1 Variabel penelitian 
Untuk memberikan kesamaan persepsi dalam penelitian, maka peneliti 
memberikan batasan definisi terhadap veriabel-veriabel yang di gunakan 
dalam penelitian ini, antara lain:  
1. Jumlah nasabah PT.Bank Rakat Indonesia (persero), Tbk 
makassar  sebagai variabel dependent (y) 




3. Biaya penjualan tatap muka (sales personal) sebagai variabel 
independent (  ), 
4. Biaya promosi penjualan (sales promotion) sebagai variabel 
independent (  ), dan  
5. Biaya publisitas (public relation) sebagai variabel independent (  ) 
 
3.5.2 Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah definisi yang didasarkan atas variabel yang 
diamati. Dan secara tidak langsung , mengacu pada bagaimana mengukur 
suatu variabel (Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin: 2012). 
Definisi operasional alat ukur variabel tersebut antara lain sebagai berikut: 
Y  = jumlah nasabah (jumlah orang) 
   = periklanan (advertising)   (Rp) 
   = penjualan tatap muka (sales personal) (Rp) 
   = promosi penjualan (sales promotion) (Rp) 
   = publisitas (public relation)   (Rp) 
 
3.6 Metode Analisis 
Metode analisis data digunakan dalam penelitian ini dengan pengumpulan 
data melalui analisis regresi linear berganda berfungsi untuk mengetahui 
pengaruh/hubungan variabel bebas dan variabel terikat, uji determinasi, dan uji 






3.6.1 Analisis Regresi Berganda 
Metode analisis regresi linear berganda berfungsi untuk mengetahui 
pengaruh/ hubungan variabel bebas dan variabel terikat. Pengolahan data akan 
dilakukan dengan menggunakan alat bantu aplikasi software SPSS 20.0 for 
windows.  
Kemudian bentuk fungsi tersebut dispesifikasikan ke dalam model 
ekonometrika dengan persamaan linear berganda. Model yang digunakan adalah 
Y= α + β 1X1 + β 2X2 + β 3X3+ β 4X4 + μ 
Dimana: 
Y  = jumlah nasabah  
α  = Intercept / konstanta 
X1 = periklanan 
X2 = penjualan tatap muka 
X3 = penjualan personal 
X4 = publisitas 
β 1, β 2= Koefisien Regresi 
μ = Term of Error 
 
3.6.2 Uji Determinasi 
Metode ini digunakan untuk mendeskripsikan proporsi pengaruh seluruh 
variabel X terhadap variabel Y, diantara variabel-variabel yang dapat 




1. Dimana jika adj    = 0, maka diketahui bahwa keseluruhan vaariabel 
X tidak memiliki sumbangan pengaruh terhadap pergerakan naik 
turunnya variabel Y. Jika 0 < adj    <= 0,49, maka diketahui bahwa 
seluruh variabel X memiliki sumbangsih pengaruh yang lemah 
terhadap pergerakan naik atau turun variabel Y. Jika 0,5 <= adj   <= 
1, mmaka diketahui bahwa seluruh variabel X memiliki pengaruh yang 
besar diantara banyaknya variabel yang dapat mempengaruhi 
pergera  kan naik atau turun variabel Y. 
 
3.6.3 Uji Hipotesis 
1. Uji parsial (t) digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh dari satu variabel X terhadap variabel dependen. Uji T 
digunakan untuk menguji koefisien regresi secara parsial dan 
variabel independen dengan tingkat signifikan (      ). Kriteria 
hipotesis yang diujikan : 
 
 Tingkat signifikasi 
Tingkat signnifikasi yang digunakan  adalah 0.05 (    ), 
jika siknifikasi t hitung > 0,05, berarti    diterima atau Ha 
ditolak, Jika signifikasi t hitung > 0,05, berarti    ditolak atau 
Ha diterima. 
 Menentukan t hitung 
Menentukan t hitung dari t tabel dapat dilihat pada tabel 
V.20,0 kolom t sesuai dengan variabel  independennya.  




Tabel distribusi t dicari pada α  =  5% : 2 = 2,5% (uji 2 sisi) 
dengan derajat kebebasan (df) = n – k – 1. 
 Kriteria pengujian 
Ho diterima jika t tabel ≤ t hitung ≤ t tabel 
Ho ditolak jika  t hitung < t tabel atau t hitung > t tabel. 
  Berdasarkan kriteria-kriteria tersebut, maka kriteria hipotesisnya 
adalah sebagai berikut: 
    = biaya periklanan secara parsial tidak mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap perubahan jumlah nasabah. 
    =   Biaya  Periklanan  secara  parsial  mempunyai  pengaruh  
yang signifikan terhadap perubahan Jumlah Nasabah. 
     =  Biaya  Personal  Selling  secara  parsial  tidak  mempunyai 
pengaruh  yang  signifikan  terhadap  perubahan  Jumlah Nasabah 
    =  Biaya  Personal  Selling  secara  parsial  mempunyai  
pengaruh yang signifikan terhadap perubahan Jumlah Nasabah. 
      =  Biaya  Promosi  Penjualan  secara  parsial  tidak  mempunyai  
pengaruh  yang  signifikan  terhadap  perubahan  Jumlah 
Nasabah. 
    =   Biaya Promosi Penjualan secara parsial mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap perubahan Jumlah Nasabah. 
     =  Biaya  Public  Relation  secara  parsial  tidak  mempunyai  





     =  Biaya  Public  Relation  secara  parsial  mempunyai  
pengaruh yang signifikan terhadap perubahan Jumlah Nasabah. 
2. Uji F digunakan untuk menguji tingkat signifikasi koefisien regresi 
variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen. Langkah-langkahnya untuk melakukan uji F sebagai berikut : 
 Hipotesis 
Ho = biaya periklanan, personal selling, promosi penjualan dan public 
relation secara simultan tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap  perubahan jumlah nasabah. 
Ha = biaya periklanan, personal selling, promosi penjualan dan publik 
relation secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap perubahan jumlah nasabah. 
  Tingkat signifikasi 
Tingkat signifikasi yang digunakan adalah 0,05 (α=5%) 
  Menentukan         berdasarkan output program SPSS V.20 atau 
rumus. 
 Menentukan         
Menentukan        berdasarkan df 1 (jumlah variabel – 1) dan df 2 
(n – k ) pada tabel output kemudian mencari pada F, atau dapat 
dicari  pada program Ms Excel dengan cara pada cell kosong 







 Kriteria pengujian 
Ho diterima jika         ≤        

























GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Sejarah Ringkas Perusahaan 
 
Pada tanggal 16 Desember 1895 Raden Wiraatmadja dan kawan-kawan 
mendirikan De Poewokertosche Hulp-en Spaarbank der Indlansche Hoofden 
(Bank Priyayi Poerwokerto). 
Pada tahun 1898 dengan bantuan pemerintah Hindia Belanda didirikan 
Volksbanken atau Bank Rakyat, dikota wilayah nusantara atau Hindia Belanda 
pada waktu itu.Kemudian pada tahun 1934, didirikan Algemene Volkscrediet 
Bank (AVB) yang berstatus badan hukum Eropa. Pada zaman pendudukan 
Jepang, berdasarkan UU No.39 tanggal 3 Oktober 1942 AVB di Pulau Jawa 
diganti namanya Syamin Ginko (Bank Rakyat). 
Berdasarkan peraturan pemerintah No. 1-1946 tanggal 22 Februari 1946 
tentang aturan “Bank Rakyat Indonesia” ditetapkan berdirinya BRI yang 
merupakan kelanjutan dari Syamin Ginko. Pada masa pendudukan oleh 
Nederlan Indie Civil Administration bank ini ditutup, namun setelah perjanjian 
Roem-Royen, BRI kembali menjadi milik Negara RI 1945. 
Perkembangan sejarah politik Indonesia ternyata telah mempengaruhi 
perkembangan Sejarah Bank Rakyat Indonesia. Dengan Surat Keputusan 
Menteri Kemakmuran Republik Indonesia Serikat tanggal 16 Maret 1950, 
direksi Bank Rakyat Indonesia Negara Bagian Republik Indonesia 1945 




Aturan Bank Rakyat Indonesia PP. No. 1-1946 dipengaruhi dengan PP. 
No.25-1951 tanggal 20 April 951 sesuai dengan PP Pengganti UU.(Perpu) 
No.41-1960 tanggal 26 Oktober 1960 LN.No. 128-1960 dibentuk Bank 
Koperasi, Tani dan Nelayan (BKTN) dalam bank mana seharusnya berturut-
turut dilebur dan diintegrasikan 
1. BRI dengan Perpu No.42 tahun 1960 tanggal 26 Oktober 1960 
2. PT. Bank Tani Nelayan berdasarkan Perpu No.43 tahun 1960 tanggal 
26 Oktober 1960 
3. Nederlands Hindel-Mij (NHM) setelah dinasionalisasikan dengan 
PP.No.44/60 dan dengan peraturan Menkeu No.261206/BUM II 
tanggal 30 November 1960 diserahkan kepada BKTN. 
Belum sampai integrasi ketiga bank pemerintah ini terlaksana, bank-
bank umum Negara serta bank tabungan pos dan Penares No.8-
1965 tanggal 4 Juni 1945 dijadikan satu bank Indonesia. Selanjutnya 
Bank Negara Indonesia Unit II (ex peleburan Bank Rakyat dengan 
Bank Tani dan Nelayan) dalam sehari-hari bekerja dengan nama 
Bank Negara Indonesia Unit II Bidang Rural, sedangkan exNHM 
bekerja dengan nama Bank Negara Indonesia Unit II Bidang Eksim. 
Pada akhir tahun 1968 berdasarkan UU Nomor. 14 tahun 1967 
tentang UU Pokok Perbankan dan UU No.13 tahun 1968 tentang UU 
Bank Sentral yang mengembalikan fungsi BI sebagai Bank Sentral, 
Bank Unit II Rural/Eksim dipisahkan menjadi bank-bank milik Negara 
dengan nama : 
 Bank Rakyat Indonesia yang menampung segala hak dan 
kewajiban serta kekayaan dan perlengkapan BNI Unit II Bidang 




 Bank Ekspor-Impor Indonesia yang menampung segala hak dan 
kewajiban serta kekayaan dan perlengkapan BNI Unit II Bidang 
Eksim dengan UU No.22 tahun 1968. 
Setalah beroperasi lebih kurang 103tahun (16 Desember 1895 s/d 1998) 
dikeluarkan suatu keputusan yaitu diundangkannya UU No. 7 tahun 1992 
tentang Perbankan pada tanggal 25 Maret 1992, maka berdasarkan pasal 21 
ayat 1 UU No.7 tahun 1992 tersebut, suatu bank umum di Indonesia harus 
dibentuk salah satu bentuk hukum tersebut dibawah ini : 
a. Perusahaan Perseroan (Persero) 
b. Perusahaan Daerah 
c. Koperasi 
d. Perseroan Terbatas 
Sehubungan dengan hal tersebut, Bank Rakyat Indonesia sebagai Bank 
Umum yang didirikannya dengan UU No. 21 tahun 1968 harus menyesuaikan 
bentuk hukumnya menurut UU Perbankan adalah Peraturan Pemerintah 
No.21 tahun 1992 tentang penyesuaian bentuk hukum Bank Rakyat Indonesia 
menjadi perseroan (Persero), dimana perahlian bentuk hukum harus menjadi 
persero ini berubah statusnya sebagai Badan Usaha Milik Negara. 
Sesuai dengan penjelasan Menteri Keuangan Republik Indonesia No.S-
1940/MK.01/1992 tertanggal 31 Juni 1992 penyesuaian bentuk hukum 
tersebut dilaksanakan dengan akta notaris No. 133 tanggal 31 Juli 1992 yang 
dibuat oleh dan dihadapan Muhani Salim, SH Notaris di Jakarta. 
Sejalan dengan bentuk hukum perseroan tersebut, telah ditetapkan modal 
dasar perseroan sebesar Rp. 5.000.000.000.000,- (lima triliun rupiah) terbagi 
dalam 5.000.000 (lima juta) lembar saham, masing-masing saham dengan 




diambil/ditempatkan dalam kas perseroan sebanyak 1.000.000 lembar saham, 
dimana 99,99 % saham dimaksud dikuasai oleh Negara Republik Indonesia. 
Sesuai dengan pasal 1 akta pendirian No. 133 tertanggal 31 Juli 1992, 
maka yuridis penyebutan Bank Rakyat Indonesia sebagai perseroan adalah 
perusahaan perseroan (Persero) PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk. 
 
4.1.2 Visi dan Misi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 
Dalam melaksanakan fungsinya sebagai lembaga intermediary, agar 
dalam pelaksanaan kegiatan operasionalnya tercapai apa yang telah 
ditargetkan, berikut ini adalah visi dan misi PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk adalah : 
1. Visi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 
Menjadikan BRI sebagai bank komersial terkemuka yang selalu 
mengutamakan kepuasan nasabah. 
2. Misi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 
a. Melakukan kegiatan perbankan yang terbaik dengan 
mengutamakan pelayanan usaha mikro, kecil dan menengah 
(UMKM) untuk menunjang peningkatan ekonomi masyarakat. 
b. Memberikan pelayanan prima kepada nasabah melalui jaringan 
kerja yang tersebar luas dan didukung oleh sumberdaya manusia 
yang profesional dan teknologi informasi yang handal dengan 
melaksanakan manajemen risiko yang efektif serta praktikGood 
Corporate Governance yang sangat baik. 
c. Memberikan keuntungan dan manfaat yang optimal kepada pihak-




4.1.3 Budaya Kerja PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 
 
Dalam menjalankan fungsi intermediary ,PT. Bank Rakyat Indonesia 
memiliki budaya kerja yang berlaku diseluruh lingkungan wilayah kerja sejak 
tanggal 16 Desember 2000 (Magdalena, Skripsi Universitas Sumatera Utara, 
2008). Budaya kerja yang mengandung nilai-nilai, bukti-bukti dan pedoman 
yang merupakan ciri khas PT. Bank Rakyat Indonesia diantaranya: 
1. Integritas : Setiap pekerja menjadi satu ataumenyatu dengan BRI. 
2. Profesionalisme : Setiap pekerja harus bekerja secaraprofessional. 
3. Kepuasan Nasabah : BRI mengutamakan kepuasan nasabah. 
4. Keteladanan : Setiap pemimpin menjadi teladan bagi bawahannya. 
5. Penghargaan kepada SDM : BRI memberikan penghargaan 
kepadapekerja yang dianggap berprestasi. 
 
4.1.4 Struktur Organisasi PT. Bank Rakyat Indonesia Cabang Achmad 
Yani Makassar (Persero) Tbk 
Di dalam sebuah organisasi bank, baik itu berbentuk organisasi 
perusahaan maupun organisasi perkumpulan biasa, pasti mempunyai struktur 
organisasi.Salah satu tujuannya adalah untuk menggambarkan batas - batas 
tugas, wewenang dan tanggung jawab serta bagaimana hubungan antara 
suatu bagian dengan bagian lainnya dalam organisasi tersebut guna 
mencapai tujuan bersama.Untuk menggerakkan organisasi dibutuhkan 
personil yang memegang jabatan tertentu dalam organisasi dimana masing - 
masing personil diberi tugas, wewenang dan tanggung jawab sesuai dengan 
jabatannya. Hubungan dan kerjasama dalam organisasi dituangkan dalam 
struktur organisasi.  
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
5.1. Karakteristik Data 
5.1.1 Jumlah Nasabah PT.Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk cabang 
ahmad yani makassar per-semester 2013-2014. 
 
Tabel 5.1 
Jumlah nasabah periode 2013 
 PERIODE 2013 PERIODE 2014 
No Bulan Jumlah nasabah 
1 Januari 1005 1347 
2 Februari 1174 1887 
3 Maret 919 1556 
4 April 925 1837 
5 Mei 1081 1923 
6 Juni 771 1989 
7 Juli 683 2224 
8 Agustus 867 2866 
9 September 1012 2451 
10 Oktober 858 1942 
11 November 754 2878 
12 Desember 741 1945 
Total 10790 24845 
           Sumber: BRI cabang ahmad yani makassar, 2015. Data diolah kembali 
 
` pada tabel 5.1 total jumlah  nasabah ditahun 2013 sebanyak 10.790 
orang, namun untuk nominal nasabah tiap bulan dan semester berbeda dan 
bergerak secara fluktuatif dimana yang dipaparkan bahwa jumlah nasabah pada 
semester awal tahun memiliki 5.879 rekening atau dalam persentase 
menunjukkan 54,45% dari jumlah rekening pada tahun ini. Sedangkan, untuk 




45,55% dari jumlah seluruh rekening yang dikeluarkan pada tahun 2013.  Hal 
tersebut menggambarkan adanya penurunan jumlah nasabah dari semester awal 
ke semester akhir, walaupun penurunannya tidak signifikan. 
Sedangkan pada tabel 5.1 total jumlah nasabah ditahun 2014 sebanyak 
24.845 orang, namun untuk jumlah nasabah disetiap bulannya dan 
disemesternya berbeda dan bergerak secara fluktuatif dimana yang dipaparkan 
bahwa jumlah nasabah pada semester awal tahun memiliki 10.539 rekening atau 
dalam persentase menunjukkan 42,5% dari jumlah rekening pada tahun ini. 
Sedangkan, untuk semester berikutnya jumlahnya sebesar 14.295 rekening atau 
sebanding dengan 57,5% dari jumlah seluruh rekening yang dikeluarkan pada 
tahun 2014.  Hal tersebut memperlihatkan besaran peningkatan jumlah nasabah 
sangat signifikan dari tahun sebelumnya dan ditahun 2014 peningkatan di awal 
hingga akhir tahun terlihat meningkat, dengan perbandingan persentase antara 
semester awal dan akhir. 
5.1.2  Biaya Promosi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk Cabang 
ahmad yani makassar periode 2013 
Tabel 5.3 
Biaya Promosi tahun 2013 
Biaya promosi 2013 (Rp.,-) 
No Promosi Semester I Semester II Total 
1 Biaya Periklanan Rp. 6.606.402 Rp. 5.554.859 Rp.12.271.261 
2 Biaya Personal Selling Rp. 6.412.329 Rp. 3.627.176 Rp. 10.039.505 
3 Biaya Promosi Penjualan Rp. 9.780.421 Rp. 19.690.384 Rp. 29.470.805 
4 Biaya Public Relation Rp. 7.772.520 Rp. 5.116.909 Rp. 12.889.429 
Total Rp.30.571.672 Rp. 34.199.328 Rp. 64.771.000 





 Berdasarkan tabel 5.3 total biaya promosi pada tahun 2013 sebesar Rp. 
64.771.000,- (100%), dengan masing-masing bagian promosi porsi yang berbeda 
– beda, dimana dijelaskan bahwa total biaya periklanan sebesar Rp. 6.606.402 
(10,2% dari 19.1%), biaya personal selling Rp. 6.412.329 (9.9% dari 15.5%), biaya 
promosi penjualan Rp. 9.780.421 (15.5% dari 45.5%), sedangkan biaya public relation 
Rp. 7.772.520 atau 12% dari 19.9% total biaya yang digunakan pada tahun 2013. 
Dengan  jumlah keseluruhan biaya promosi pada semester I sebesar Rp.30.571.672 atau 
47.2% dari total biaya promosi ditahun 2013. 
 Sedangkan disemester akhir pada tahun 2013 dengan biaya periklanan 
sebesar Rp. 5.554.859 (8.9% dari 19.1%), biaya personal selling Rp. 3.627.176 (5.6% 
dari 15.5%), biaya promosi penjualan Rp. 19.690.384 (30.4% dari 45.5%), sedangkan 
biaya public relation Rp. 5.116.909 atau 7.9% dari 19.9% total biaya yang digunakan 
pada tahun 2013. Dengan  jumlah keseluruhan biaya promosi pada semester I sebesar 
Rp. 34.199.328 atau 52.8% dari total biaya promosi ditahun 2013. Jumlah ini 
menggambarkan penggunaan dana yang diperuntukkan untuk menjalankan konsep 
promosi dari setiap bulan yang diakumulasikan kedalam bentuk semesteran mengalami 
peningkatan ditahun 2013. Hal ini juga menjadi pertimbangan merancang konsep 










5.1.3 Biaya Promosi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk Cabang 
ahmad yani makassar periode 2014 
 
Tabel 5.4 
Biaya Promosi tahun 2014 
Biaya promosi 2014 (Rp.,-) 
no Promosi Semester I Semester II Total 
1 Biaya Periklanan Rp. 8.639.777 Rp. 6.085.408 Rp. 14.725.186 
2 Biaya Personal Selling Rp. 7.963.621 Rp. 6.686.437 Rp. 14.650.058 
3 Biaya Promosi Penjualan Rp. 5.033.609 Rp. 21.862.394 Rp. 26.896.003 
4 Biaya Public Relation Rp.10.292.604 Rp. 8.564.649 Rp. 18.857.253 
Total Rp. 31.929.613 Rp. 43.198.887 Rp. 75.128.500 
Sumber: BRI cabang ahmad yani makassar, 2015. Data diolah kembali 
 
 Berbeda dengan tahun sebelumnya, dana yang dianggarkan dan digunakan 
untuk promosi meningkat. Berdasarkan tabel 5.4 total biaya promosi pada tahun 
2014 sebesar Rp. Rp. 75.128.500,- (100%), dengan masing-masing bagian 
promosi porsi yang berbeda – beda, dimana dijelaskan bahwa total biaya 
periklanan sebesar Rp. 8.639.777 (11,5% dari 19.6%), biaya personal selling Rp. 
7.963.621 (10.6% dari 19.5%), biaya promosi penjualan Rp. 5.033.609 (6.7% dari 
35.8%), sedangkan biaya public relation Rp.10.292.604 atau 11.4% dari 25.1% total 
biaya yang digunakan pada tahun 2013. Dengan  jumlah keseluruhan biaya promosi 
pada semester I sebesar Rp. 31.929.613 atau 42.5% dari total biaya promosi ditahun 
2014. 
 Sedangkan disemester akhir pada tahun 2014 dengan biaya periklanan 
sebesar Rp. 6.085.408 (10.7% dari 19.1%), biaya personal selling Rp. 6.686.437 (8.9% 




biaya public relation Rp. 8.564.649 atau 13.7% dari 25.1% total biaya yang digunakan 
pada tahun 2013. Dengan  jumlah keseluruhan biaya promosi pada semester I sebesar 
Rp. 43.198.887 atau 57.5% dari total biaya promosi ditahun 2014. Peningkatan 
penggunaan dana promosi di tahun 2014 tersebut juga sejalan dengan peningkatan 
jumlah nasabah yang meningkat lebih dari 100% dari tahun sebelumnya. Walaupun 
peningkatan biaya promosi tidak berdampak langsung dengan peningkatan jumlah 
nasabah. Ini dikarenakan ada faktor lain yang membentuk nasabah untuk loyal dan mau 
menggunakan bank bri sebagai bank mereka. Ini bisa dilihat dari penjelasan analisis data 
dibawah. 
 
5.2 Analisis Data dan pembahasan 
5.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1.595 1.456  -1.096 .287 
X1 1.100 .303 .807 3.629 .002 
X2 -.429 .541 -.371 -.794 .437 
X3 -.004 .109 -.008 -.041 .968 
X4 .171 .581 .135 .294 .772 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Output SPSS V.20 








Y = a+b1X1+b2X2 +b3X3+b4X4+b5X5+e 
Y = -1.595 + 1.100X1 - 0.429X2 - 0.004X3 + 0.171X4 + e  
Berdasarkan Tabel 5.8 dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda 
sebagai berikut: 
 Konstanta sebesar -1.595; artinya apabila biaya periklanan, 
personal selling, promosi penjualan, public relation adalah 0, maka 
tingkat jumlah nasabah adalah sebesar -1.595. 
 Koefisien regresi biaya periklanan sebesar 1.100; artinya apabila 
terjadi peningkatan biaya periklanan sebesar 1, maka akan 
mempengaruhi terjadinya pertambahan tingkat jumlah nasabah 
sebesar 1.100 dengan asumsi biaya personal selling, promosi 
penjualan dan publik relation adalah konstan atau tidak berubah. 
 Koefisien regresi biaya personal selling sebesar -0,429; artinya 
apabila terjadi pertambahan tingkat biaya personal selling sebesar 
1,  maka akan berkurang yang mempengaruhi  jumlah nasabah 
sebesar  -0,429,  dengan asumsi bahwa tingkat biaya periklanan, 
promosi penjualan, dan public relation tetap atau tidak berubah. 
 Koefisien regresi biaya penjualan sebesar -0,004; artinya apabila 
terjadi peningkatan tingkat biaya promosi penjualan sebesar 1, 
maka akan mengurangi  jumlah nasabah sebesar  -0,004; dengan 
asumsi tingkat biaya periklanan, personal selling, dan public 
relation tetap atau tidak berubah. 
 Koefisien regresi biaya public relation sebesar 0.171; artinya 
apabila terjadi peningkatan biaya publik sebesar 1, maka akan 




0,171; dengan asumsi tingkat biaya periklanan, personal selling 
promosi perjualan tetap dan tidak berubah. 
 





Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .453 .338 .16348 
a. Predictors: (Constant), lgPR, lgpjual, lgiklan, lgpsell 
 
 
Berdasarkan tabel 5.6, Koefisien determinasi (adj  ) yang disesuaikan 
menunjukkan angka sebesar 0,338 atau 33,8% yang berarti bahwa besarnya 
kontribusi perubahan variabel terikat disebabkan oleh variabel periklanan, 
Personal selling, promosi penjualan, Public relation,  sedangkan sisanya (100% - 
33,8% = 66,2%) dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar penelitian seperti 
brand image bank itu sendiri, tingkat bunga yang ditawarkan,kemudahan dalam 
melakukan transaksi, proses administrasi yang cepat dan tidak ribet, serta yang 
tidak kalah pentingnya adalah performa service excellence yang diterapkan oleh 
bank tersebut atau bentuk perluasan dari pemasaran jasa (expanded marketing 
mix for services) yaitu produk (product), orang (people), fasilitas fisik (physical 






5.2.3  Uji F 
 Uji F digunakan untuk mengetahui signifikasi pengaruh koefisien regresi 
biaya bauran promosi terhadap peningkatan jumlah nasabah PT. Bank Rakyat 
Indonesia (persero), Tbk cabang Ahmad Yani Makassar. Pengujian ini dilakukan 
dengan membandingkan nilai F- hitung dengan F- tabel. Diketahui bahwa F-
hitung adalah sebesar 3.932. nilai sesuai dengan hasil pengolahan data dengan 






Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression .420 4 .105 3.932 .017
a
 
Residual .508 19 .027   
Total .928 23    
a. Predictors: (Constant), lgPR, lgpjual, lgiklan, lgpsell   
b. Dependent Variable: lgnasabah    
 
pada tabel 5.7 diuraikan juga tingkat signifikasi pengaruh biaya 
periklanan, personal selling, promosi penjualan, dan public relation terhadap 
jumlah nasabah yakni .017 atau 1.7%. 
Penentuan F-tabel dilakukan berdasarkan df1 (jumlah variabel - 1) dan 
df2 (n – k). Jadi df1 (5 - 1) = 4  Dan df2 (23 - 4) = 19 . berdasarkan hasil 
perhitungan tersebut maka dapat dilihat pada tabel F kolom ke-4 baris ke-19, dan 
nilainya 2.90. seperti dengan apa yang dijelaskan pada bab sebelumnya, bahwa 
seluruh variabel independen secara simultan dikatakan tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen jika F-hitung lebih kecil 
dari F-tabel. Kemudian berdasarkan perhitungan F-hitung sebelumnya dan 
penentuan F-tabel, maka nilainya adalah F-hitung = 3.932 dan F-tabel = 2.90 
(3.932 > 2.90). jadi kesimpulannya adalah biaya periklanan , personal selling , 
promosi penjualan, public relation yang diterapkan oleh PT. Bank Rakyat 

















t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1.595 1.456  -1.096 .287 
X1 1.100 .303 .807 3.629 .002 
X2 -.429 .541 -.371 -.794 .437 
X3 -.004 .109 -.008 -.041 .968 
X4 .171 .581 .135 .294 .772 
a. Dependent Variable: Y    
 
Uji parsial (t) digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh dari 
satu variabel X terhadap variabel dependen. Uji t digunakan untuk menguji 
koefisien regresi secara parsial dan independen dengan tingkat signifikan          
(a = 0,05). 
 Menentukan t hitung  
Dari tabel dapat dilihat pada tabel kolom t sesuai dengan variabel 
independennya 
 Menentukan t tabel 
Tabel distribusi t dicari pada α = 5% : 2 = 2,5% (uji 2 sisi) dengan derajat 
kebebasan (df) = n – k . 
 Kriterian pengujian 
T – hitung ≥ t – tabel, maka variabel independen secara parsial memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, 
t-hitung ≤ t – tabel, maka vaiabel independen secara parsial tidak memiliki 





Berdasarkan kriteria berikut, maka perhitungan dan penentuannya adalah 
sebagai berikut: 
1. T-tabel n – k  = 23 – 4  = 19. Jadi, dapat dilihat dalam tabel T kolom 19 
dengan signifikasi 5% untuk uji dua sisi, maka nilai T-tabel adalah 2.093. 
2. Biaya periklanan terhadap jumlah nasabah berdasarkan tabel diatas       
T-hitung biaya periklanan adalah 3.629. jika dibandingkan dengan T-tabel 
ialah 3.629 > 2.093. maka dapat disimpulkan bahwa biaya periklanan 
secara parsial berpengaruh terhadap jumlah nasabah. 
3. Biaya personal selling terhadap jumlah nasabah berdasarkan tabel diatas 
T-hitung biaya personal selling adalah - 794. jika dibandingkan dengan     
T-tabel ialah - 794 < 2.093. maka dapat disimpulkan bahwa biaya 
periklanan secara parsial tidak berpengaruh terhadap jumlah nasabah. 
4. Biaya promosi penjualan terhadap jumlah nasabah berdasarkan tabel 
diatas T-hitung biaya promosi penjualan adalah - 041. jika dibandingkan 
dengan T-tabel ialah - 041 < 2.093. maka dapat disimpulkan bahwa biaya 
periklanan secara parsial tidak berpengaruh terhadap jumlah nasabah. 
5. Biaya public relation  terhadap jumlah nasabah berdasarkan tabel diatas 
T-hitung biaya public relation adalah 294. jika dibandingkan dengan        
T-tabel ialah 294 < 2.093. maka dapat disimpulkan bahwa biaya 
periklanan secara parsial tidak berpengaruh terhadap jumlah nasabah. 
 
Berdasarkan hasil uji T diatas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel 
yang paling berpengaruh terhadap nasabah adalah biaya periklanan (X1). 
Variabel biaya periklanan yang berpengaruh signifikan berarti dapat di 
implementasikan untuk perubahan terhadap jumlah nasabah yang disebabkan 
terjadinya kesalahan dalam menganalisa seberapa besar  0.02 atau lebih kecil 
dari  0.05. tingkat signifikan toleransi kesalahan dalam menganalisa dikarenakan 
biasanya data yang diperoleh tidak valid. Walaupun proporsinya besar tetapi 
tidak signifikan cenderung melihat pada hal lain, contohnya pencitraan, layanan 
ataupun kemudahan bertransaksi pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero), 
Tbk cabang Ahmad Yani Makassar. 
Dengan demikian hipotesis dalam penelitian ini dengan dugaan bahwa 




berpengaruh terhadap perubahan jumlah nasabah pada PT. Bank Rakyat 






























Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan 
beberapa hal sebagai berikut: 
1. Biaya bauran promosi yang terdiri dari periklanan, personal selling, 
promosi penjualan dan publik relation secara bersama-sama berpengaruh 
positif dan  berpengaruh signifikan terhadap peningkatan jumlah nasabah 
pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero),Tbk cabang Ahmad Yani 
Makassar. 
2. Variabel periklanan memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap 
perubahan jumlah nasabah dibandingkan dengan variabel lain yang 
diterapkan oleh PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero),Tbk cabang Ahmad 
Yani Makassar.  
 
6.2 Saran 
1. Peneilitian ini masih banyak kekurangan, sebaiknya juga dilakukan 
penelitian terhadap bank lain dengan mengunakan alat ukur dan metode 
atau teknik analisis yang lebih beragam. Sehingga hasil penelitian akan 
lebih compatible dan dapat dijadikan acuan dalam menerapkan strategi 
promosi pada bank – bank di indonesia dalam rangka meningkatkan 
kinerja. 
2. Penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan jumlah sampel. 
3. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk menambahkan variabel – 
variabel lain diluar variabel yang telah diteliti untuk memaksimalkan dan 
untuk mengetahui variabel apa saja memiliki pengaruh yang besar 








1. Penelitian ini hanya dilakukan di satu kantor cabang PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero),Tbk yakni di cabang Ahmad Yani Makassar, 
sehingga disimpulkan untuk sementara ini bahwa bauran promosi yang 
diterapkan oleh bank tersebut tidak berpengaruh secara signifikan dalam 
meningkatkan jumlah nasabah.ada kemungkinan akan menghasilkan 
penelitian yanga lebih baik lagi, jika dilakukan pada lebih dari satu kantor 
cabang bank tersebut. 
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